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Strategic Marketing, Adaptation to
Changes in the Turbulent Environment
SAETAK: Današnji poslovni svijet suoèen je s naglim i dramatiènim promjenama
u politièkom, ekonomskom, tehnološkom, društvenom pa i prirodnom okruenju.
Kompleksnost i turbulentne promjene okruenja izvor su nesigurnosti i neizvjes-
nosti poslovnih subjekata u identifikaciji prilika i prijetnji okruenja i adaptaciji prom-
jenama. Nesigurnost i neizvjesnost potencira dileme u izboru efikasne poslovne
koncepcije organizacije, pa tako i koncepcije strategijskog marketinga.
Ipak, primjeri uspješnih hrvatskih tvrtki iz ne tako davne ekstremno turbulentne
prošlosti, koji su primjenjujuæi koncepciju strategijskog marketinga uspješno preb-
rodile krizu i razvijale se u ekstremnim uvjetima, potvrðuju neophodnost primjene
strateškog pristupa marketingu. Cilj ovog rada je ukazati na neophodnost primjene
koncepcije strategijskog marketinga u odgovoru organizacija na iskušenja turbulen-
tnog okruenja te ponuditi moguæe strateške marketinške opcije za buduæe izazove.
Kljuène rijeèi: strategijski marketing, promjene u turbulentnom okruenju
ABSTRACT: Nowadays, business world is faced with sudden and dramatic chan-
ges in political, economic, technological, and social and natural environment. Com-
plexity and change in turbulent environments are a source of insecurity and uncer-
tainty for businesses in identifying opportunities and threats to the environment and
adapting to changes. Insecurity and uncertainty emphasize the dilemma in choosi-
ng an effective business concept of the organization, including the concept of stra-
tegic marketing.
However, examples of successful Croatian products, in not too distant past of
extreme turbulence, which by applying the concept of strategic marketing, succes-
sfully overcame the crisis and grew in extreme conditions, confirming the necessity
of applying a strategic approach to marketing. The aim of this paper is to emphasi-
ze the necessity of applying the concept of strategic marketing organization in res-
ponse to the challenges of turbulent environments and can offer strategic marketi-
ng options for future challenges.
Keywords: strategic marketing, changes in the turbulent environment
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1. UVOD
Svjetska ekonomska kriza dovela je do usporavanja rasta i recesije u globalnim
okvirima. Ekonomsko i društveno okruenje obiljeava visoka razina neizvjesnosti,
situacije kada èak ni svi moguæi i vjerojatni ishodi nisu poznati, pa je nemoguæe uzeti
u obzir sve scenarije i pripremiti sve uèinkovite odgovore u buduænosti. Komplek-
snost vanjskog okruenja i turbulencije u njemu, primarni su izvor nesigurnosti i ne-
moguænosti poduzeæa da identificira svoje prilike i prijetnje i adaptira se promjena-
ma. Turbulencije kao visoka razina ne periodiènih promjena u kljuènim varijablama
okruenja reflektiraju se na promjene velièine trišta, nivoa potranje, preferencije
potrošaèa i poslovne potrošnje, broj i poziciju konkurenata, nove proizvode i korište-
nje tehnologije te regulatorne okvire.
Poslovni svijet s nevjericom se suoèava s kaotiènim promjenama, izbjegavajuæi
rastuæe rizike, teško donosi odluke, odgaðajuæi akcije posee za sigurnim rješenjima
iz prošlosti. Dileme o izvršenju i praktiènoj aplikaciji marketing strategije u odnosu
na promjene i znaèajnih èimbenika okruenja poduzeæa, potencira i znaèaj troškova
marketinga, koji èesto postaju prve rtve nepromišljene racionalizacije troškova u
kriznim vremenima. Kljuèno pitanje koje se postavlja pred današnje menadere je
oportunost i primjenjivost koncepcije strategijskog marketinga u kriznim i turbulen-
tnim vremenima.
2. PROMJENE OBLIKUJU STRATEGIJU
Iako je osnova poslovne koncepcije marketinga veoma jednostavna i predstavlja
osiguranje poslovnog uspjeha kroz proces razumijevanja i podmirenja potreba potro-
šaèa, ipak ostvarenje ovih ciljeva ukljuèuje mnogo kompleksnih, meðuzavisnih i
konfliktnih aktivnosti.
Realizacija marketinških ciljeva odvija se pod stalnim pritiskom konstantnih
promjena okruenja, intenzivne konkurencije i limitiranih resursa. Promjene, bilo da
se radi o ciklièkim, koje se èesto ponavljaju i predvidive su, ili evolucijskim funda-
mentalnim pomacima u tijeku vremena, bilo turbulencijama, sve one mogu imati
drastiène konzekvence na ostvarenje strateških ciljeva marketinga. Kako strategijski
marketing ima zadatak da odvede organizaciju u neko buduæe eljeno stanje koje je
zacrtano korporativnom vizijom i širim korporativnim ciljevima, tako je nuno da
koncept promjena postane integralni dio strategije marketinga. Pokretaèi promjena u
okruenju marketinga su makroekonomski èimbenici, politièke, ekonomske, druš-
tvene, tehnološke, a i prirodne snage, koje utjeèu na promjene potreba i navika potro-
šaèa/kupaca i aktivnosti konkurencije. Rezultat takvih promjena u okruenju su nove
promijenjene prilike i moguænosti, ali i prijetnje i opasnosti za ostvarenje strateških
ciljeva kompanije.
Mnogi struènjaci predviðaju da aktualna globalna kriza nije prolazna faza te da æe
turbulencije èak i kaos postati novo normalno okruenje u buduænosti. Proces globa-
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lizacije i razvoj informatièke tehnologije pretvorili su i zatvorili cijeli svijet u aktual-
nu krizu. Turbulentne i kaotiène promjene postati æe svakodnevne, a poslovni svijet
mora nauèiti ivjeti i stvarati nove vrijednosti i u takvom okruenju, odnosno zaštititi
steèene pozicije i pronaæi naèine za rast i razvoj.
Današnje turbulentno okruenje poslovnog svijeta karakterizira globalna eko-
nomska kriza, recesija, globalizacija, socijalna previranja i nemiri, politièke krize i
promjene, ubrzani razvoj informatièke tehnologije i digitalizacije, prirodne katastro-
fe, drastiène klimatske promjene, ogranièenost resursa i energenata, nedovoljna zaš-
tita èovjekove okoline i iskorištavanje alternativnih izvora energije. Ipak, ekonomska
kriza ima najveæi utjecaj zbog globalne prirode poslovanja i instantnih moguænosti
komuniciranja koji trenutno povezuju sve poslovne dogaðaje i promjene u cijelom
svijetu. Dogaðaji u jednoj zemlji, kao primjerice, aktualna situacija u Grèkoj imaju
trenutan uèinak i šire svoj utjecaj ne samo na nesigurnost u Eurozoni, veæ i na global-
nu nesigurnost i oscilacije svjetskih burzi. Eksplozija podataka koju je omoguæila ek-
spanzija informatièke tehnologije, digitalizacija i Internet, omoguæuje široki pristup
bazama podataka o novim tehnologijama, proizvodima, sirovinama, kupcima, potro-
šaèima i konkurenciji svima, a ne samo globalnim liderima. Preraspodjela svjetskog
bogatstva i moæi donedavno koncentrirana na SAD i Europu seli se u Kinu, Indiju,
Rusiju i Bliski i Daleki Istok, zemlje nekadašnjeg Treæeg svijeta, bogate prirodnim
resursima i uèinkovitom radnom snagom.
Hrvatska je mala zemlja velikih moguænosti na pragu Europske unije, optereæena
vlastitim naslijeðem teškog tranzicijskog puta, posljedicama domovinskog rata i nes-
posobnosti prihvaæanja tekovina suvremenih razvijenih demokratskih društava i tr-
išne ekonomije koja estoko osjeæa i trpi udarce turbulencija prouzroèene global-
nom krizom. U hrvatskim uvjetima, globalna recesija potencira vlastite naslijeðene
slabosti, pa i u relativno stabilnoj politièkoj situaciji. Kriza u Hrvatskoj poèetkom
2012. implicira stagnaciju i pad BDP-a za 1,3%, visoku stopu nezaposlenosti od
19,1%, porast troškova ivota, pad kupovne moæi stanovništva, socijalna previranja i
raslojavanje, zaostajanje i teško pokretanje novih investicijskih ciklusa, pad prometa
u trgovini na malo, stagnaciju trišta nekretnina i drugih trajnih potrošnih dobara.2
Menaderi u cijelom svijetu, pa tako i u Hrvatskoj suoèeni su s istim problemima ra-
zumijevanja i jasnog sagledavanja svih aspekata i èimbenika promjena u okruenju,
zbog kojih se njihove organizacije danas suoèavaju s tako teškom i razlièitom real-
nošæu. Samo razumijevanje promjena, njihovih generatora i implikacija moe omo-
guæiti da se obrane i saèuvaju ostvarene trišne pozicije i uzdigne organizacija prema
novim prilikama promjenjivog okruenja.
3. REAKCIJE NA PROMJENE
Turbulencije kao i visoka razina nepredvidivih promjena u kljuènim varijablama
okruenja - potranji, velièini trišta, preferencijama potrošaèa i kupaca, intenzitetu
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konkurencije, uzrok su nesigurnosti i èesto nesnalaenja mnogih organizacija i nje-
nih menadera.
Prvi znakovi turbulentnih promjena u okruenju menaderi èesto ne primjeæuju,
sve do trenutka kada njihov utjecaj poène snano djelovati na rezultate poslovanja,
odnosno pad prihoda od prodaje i profita. U toj fazi menaderi èesto u panici i strahu
od neizvjesne buduænosti poseu za radikalnim i krivim mjerama navodnog spašava-
nja rezultata, kroz rezanje troškova èesto na krivim mjestima, otpuštanju radnika, iz-
bjegavanju rizika i zaustavljanju ulaganja u razvoj novih proizvoda i tehnologija. Pr-
vi su na udaru pogrešnih odluka rezanja troškova - troškovi marketinga i to baš oni
koji trebaju omoguæiti razumijevanje promjena, a to su troškovi istraivanja trišta.
Zaustavljaju se ad hoc istraivanja za potrebe donošenja marketinških odluka u
buduænosti. Eventualno ostaju unaprijed ugovorena kontinuirana istraivanja trišta,
koja samo evidentiraju proteklo stanje i rezultate i osim u analizi trendova, ne dopri-
nose puno procjenama buduæeg razvoja u promjenjivim uvjetima. Sljedeæi su na uda-
ru troškovi promocije, toènije oglašavanja, prvenstveno zbog svoje visine. Najèešæe
se linearno reu troškovi oglašavanja po strukturi medijskog plana iz prethodnih raz-
doblja, ne uvaavajuæi i ovdje nagle i znaèajne promjene, evidentan porast znaèaja
jeftinijih i uèinkovitih digitalnih medija Interneta i društvenih mrea.3
U elji da se potakne prodaja i udovolji sve jaèim pritiscima distributera, promo-
tivni budeti se znaèajnije usmjeravaju u pravcu aktivnosti unapreðenja prodaje.
Osim kratkoroènih efekata poveæanja prodaje po akcijskim cijenama u tijeku provo-
ðenja akcije, posljedice ovakvih krivih odluka èesto su pad prodaje po završetku ak-
cije i degradacija imida robne marke. Troškovi istraivanja i razvoja novih proizvo-
da sljedeæi su u nizu pogrešnih odluka rezanja troškova. Poduzeæa èesto zaustavljaju
veæ zapoèete projekte razvoja novih proizvoda, okreæu se inovacijama s ciljem sma-
njenja troškova proizvodnje, što sve konaèno rezultira lošim imitacijama konkuren-
cije ili smanjenjem kvalitete inoviranih proizvoda. Pritiskom na dobavljaèe nastoji se
smanjiti cijena ulaznih sirovina ili zamijeniti postojeæe dobavljaèe jeftinijim, èesto
neprovjerenim s Dalekog istoka. Rezultat svih tih akcija rezanja troškova je: stari
proizvod iste robne marke, lošije kvalitete i sastava, na stalnim akcijskim prodajama,
povremeno oglašavan uglavnom na TV, pad prodaje, gubitak lojalnih potrošaèa i
degradacija imida robne marke. Konaèno, kad sve ove pogrešne odluke ne osiguraju
profitabilno poslovanje, pristupa se rezanju troškova radne snage, èesto onih kljuènih
za osiguranje boljih prodajnih rezultata, kao što su djelatnici u prodajnoj operativi, is-
traivanju i razvoju i proizvodni radnici.
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4. MOGUÆNOSTI OBRANE STRATEGIJSKIM
MARKETINGOM
Nepoznavanje i neprihvaæanje poslovne filozofije strategijskog marketinga uzrok
je nemoguænosti davanja adekvatnog odgovora na izazove turbulentnih promjena u
poslovnom okruenju. Èinjenica je da menaderi ne razumiju promjene i njihove ge-
neratore i posljedice, ne mijenjaju svoje ponašanje i strategiju i ne prilagoðavaju se
promjenama, veæ reagiraju rezanjem troškova na krivim mjestima i na krivi naèin.
Rezultati takvog pristupa kratkoroèno daju blago ohrabrujuæe rezultate, a dugoroèno
vode kompaniju u propast, zbog nesposobnosti sagledavanja uzroka problema i mo-
guænosti iznalaenja novih prilika i naèina za ostvarenje ciljeva kompanije.
Koncept strategijskog marketinga polazi od premise da promjene oblikuju strate-
giju marketinga, koja je konstituirana od tri kljuène komponente: kupaca, konkuren-
cije i unutarnjih faktora kompanije, koji su u konstantnoj i dinamiènoj promjeni i in-
terakciji. Graeme Drummond ovako definira upravljanje strategijskim marketingom:
Zbog toga što promjene oblikuju strategiju, organizacije moraju razviti i primijeniti
procese, procedure i tehnike koje osiguravaju da je marketing strategija: relevantna
sadašnjem i buduæem poslovnom okruenju, odriva, generira optimalne koristi or-
ganizaciji i njenim kupcima i korektno implementirana.4
Strategijski marketing je trišno orijentiran, voðen trištem i determiniran mikro i
makro okruenjem u kojem organizacija djeluje. Proces strategijskog marketinga èi-
ne tri odvojene faze - strateška analiza, formulacija strategije i njezina implementaci-
ja. Sve tri komponente ciklusa su po svojoj prirodi interaktivne s informacijama koje
ih stvaraju, kako bi omoguæile da ciljevi i strategije budu ponovo sagledani, nadopu-
njeni i revidirani. Konaèni rezultat strategije marketinga je definiranje marketing
miksa kompanije, odnosno takve kombinacije proizvoda/usluga, njihovih cijena, dis-
tribucije i promocije, koja osigurava konkurentsku prednost organizacije kroz zado-
voljenje potreba izabranog ciljnog trišta.
Strateška analiza daje odgovor na pitanje gdje se organizacija danas nalazi i kako
je dospjela u tu poziciju. Strateška analiza determinira poziciju poduzeæa kroz detalj-
no istraivanje poslovnog okruenja i internu reviziju poduzeæa. Objektivnom sagle-
davanju postojeæe pozicije poduzeæa pridonosi se upotrebom metoda i alata strateške
analize kao što su analiza poslovnog portfolia i industrijske strukture. Strateška anali-
za ukljuèuje i prognoze buduæeg razvoja trendova okruenja i trendova razvoja triš-
ta, a zakljuèuje se svodnom analizom vlastitih snaga i slabosti poduzeæa te prilika i
prijetnji okruenja. Rezultat strateške analize je buduæa orijentacija poduzeæa koja se
definira u iduæoj fazi formuliranja strategije.5 Potrebno je generirati marketing strate-
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giju koja moe osigurati konkurentsku prednost i efikasnost poslovanja na bazi kljuè-
nih kompetencija potrebnih za uspjeh na ciljnom trištu.
5. PRIMJER IZ TURBULENTNE PROŠLOSTI
Sredinu devedesetih, Plivin Poslovni program Prehrana, doèekao je drastièno ug-
roenih pozicija bivšeg regionalnog lidera i znaèajnog izvoznika asortimana etablira-
nih brendova prehrambenih proizvoda namijenjenih zdravoj prehrani i prehrambenih
sirovina. Turbulentne i dramatiène politièke, ekonomske i društvene promjene u Hr-
vatskoj i regiji, uzrokovale su za Plivu gubitak preko 50% regionalnog trišta, stag-
naciju izvoza i znaèajan pad prodaje na domaæem trištu.
Koncepcija marketinga, odnosno strategijskog marketinga, bila je veæ desetljeæe
usvojena kao poslovna filozofija i praksa, pa tako i kontinuirana strateška analiza.
Svodna analiza stanja programa pokazala je i dalje kljuène snage programa u imidu
kompanije i njenih brendova vodeæih proizvoda, kvaliteti proizvoda, specifièna zna-
nja u istraivanju, razvoju, proizvodnji i marketingu, ali i slabosti, nedovoljno brze
reakcije na promjene u okruenju, ovisnost o domaæem trištu i izvoznu nesposobno-
st i neuravnoteen poslovni portfelj, te gubitak pogona za proizvodnju nerealnih
proizvoda. Prijetnje okruenja po scenarijskoj analizi pokazivale su stupnjevito zaoš-
travanje politièke situacije u okruenju i njezine drastiène ili manje drastiène poslje-
dice na gospodarstvo i pad ili oporavak kupovne moæi stanovništva. Prepoznate su i
prilike, a to je ipak smirivanje politièke situacije i oporavak gospodarstva, a s njime i
porast kupovne moæi stanovništva, rastuæi trend zdrave prehrane, moguænost izlaska
na nova trišta i razvoja novih proizvoda.
Analiza poslovnog portfolia pokazala je ugroenost pozicije „zvijezde“ programa
instant vitaminskih napitaka marke „Cedevita“ trišnog lidera sa znaèajnim doprino-
som profitu kompanije, kao i „krave muzare“ svjeeg pekarskog „Kvasca“ dominan-
tnog lidera na velikom ali stagnirajuæem trištu, sa još znaèajnijim doprinosom profi-
tabilnosti kompanije. Ugroena je bila i pozicija zvijezde u usponu djeèje hrane mar-
ke „Bebimil“, kao i novog asortimana itarica za doruèak marke „Vivera“, „upitnika“
na brzo rastuæem trištu zdrave hrane. Konditorski asortiman pogona “Favorit“ poka-
zivao je sve simptome teške pozicije „psa“, proizvoda s malim trišnim udjelom koji
stagnira i stvara gubitke u visoko fragmentiranom okruju intenzivne svjetske kon-
kurencije.6
Opæi strateški cilj bio je donesen, a to je obrana i zadravanje liderske pozicije na
domaæem trištu prehrambenih proizvoda namijenjenih zdravoj prehrani i trištu
prehrambenih sirovina te rast u izvozu i osiguranje pozicije znaèajnog sudionika na
trištu ovih proizvoda šire regije i EU. Odabrana strategija diferencijacije omoguæila
je obranu, konsolidaciju i rast u proizvodima povoljnog i odrivog poloaja, dok je za
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ugroeni asortiman konditorskih proizvoda „Favorit“ izabrana strateška opcija ubira-
nja prihoda i povlaèenje.7
Obrana liderske pozicije i rast na domaæem i uem regionalnom trištu marke
„Cedevita“, osigurana je strateškom opcijom razvoja novih i inoviranih proizvoda ni-
eg cjenovnog razreda ekonomiènih obiteljskih pakiranja „Cedevita“ napitaka, i jef-
tinijeg brenda “Vitamin C“. Razvoj novih podruèja primjene i kanala distribucije osi-
guran je uvoðenjem „Cedevite“ 15 g u ugostiteljski kanal. Potpuno novi segment pot-
rošaèa osvojen je razvojem novog proizvoda „Cedevita“ u tekuæem obliku, za konzu-
maciju izvan domaæinstva marke „Cedevita GO“. Gubitak nekih regionalnih trišta
kompenziran je uspješnim razvojem trišta i izvozom u Poljsku, Rusiju i Slovaèku.
Komunikacijska strategija fokusirana na funkcionalne benefite i isporuku vrijednosti
za novac, osigurala je i dalje etabliranje imida brenda Cedevita.
Strateška opcija za svjei pekarski kvasac marke „Kvasac“; bila je samo razvoj tr-
išta kroz osvajanje maðarskog trišta, i razvoj novih proizvoda više faze prerade -
suhog aktivnog kvasca, kroz partnerske odnose sa strateškim partnerom, a sve u cilju
efikasnog korištenja postojeæih proizvodnih kapaciteta i poveæanja profitabilnosti
poslovanja. Poveæana profitabilnost omoguæila je i aktivnu i fleksibilnu cjenovnu po-
litiku na domaæem i uem regionalnom trištu, pa tako i osiguranje liderske pozicije
na tom trištu. Odravanje aktivnog odnosa s kupcima kroz sustav struènog primjen-
skog servisa pekarama, odrao je, unaprijedio i proširio bazu lojalnih kupaca i imid
vrhunskog brenda u tom segmentu.
Dojenaèka djeèja hrana marke „Bebimil“ zadrala je poziciju regionalnog lidera
razvojem i inovacijom proizvoda za nove segmente potrošaèa (djecu iznad godine
dana starosti), kao i uvoðenjem na trište proizvoda nieg cjenovnog razreda polua-
daptiranog mlijeka za dojenèad marke „Laktovit“. Zaustavljen je pad potrošnje, a
struènim servisom i promocijom oèuvan imid brenda vrhunske kvalitete i pouzda-
nosti.
Robna marka itarica za doruèak „Vivera“, nakon poèetnog uspjeha na brzo rastu-
æem trištu zdrave hrane zaustavljena je gubitkom proizvodnog pogona na okupira-
nom podruèju. Jedina snaga koja je preostala bila je intelektualna imovina zaštiæenog
robnog iga, proizvodni know-how, te receptura, dizajn ambalae i kreativna komu-
nikacijska strategija. I upravo ta marketinška snaga iskorištena je za oèuvanje i unap-
reðenje trišne pozicije kroz razvoj i proširenje linije proizvoda na bazi partnerske
suradnje kroz ugovor o „privat label“ poslu s njemaèkim proizvoðaèem Hahne,
G.m.b.h. koji je pod markom „Vivera“ proizvodio za Plivu proširenu i inoviranu pa-
letu itarica za doruèak za plasman na hrvatskom i regionalnim trištima. Implemen-
tirana marketinška strategija osigurala je ponovni uspon i etabliranje brenda Vivera,
osigurala opstanak i rast na brzo rastuæem i visoko konkurentnom domaæem i regio-
nalnom trištu zdrave hrane.
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Primjena koncepcije strategijskog marketinga, ne samo da je omoguæila obranu,
konsolidaciju i rast u teškim turbulentnim uvjetima okruenja, veæ je osigurala dugo-
roèno odrivu konkurentsku prednosti te stvaranje i etabliranje kvalitetnih domaæih
brendova. Potvrda ovog stava lei u èinjenici, koja je najveæi ponos svih marketin-
ških struènjaka, da su opisani brendovi i danas, iako u sustavu sasvim drugih kompa-
nija, uspješni, priznati, s vodeæom liderskom pozicijom svaki u svom segmentu, ne
samo domaæeg veæ i šireg regionalnog trišta. Cedevita u vlasništvu hrvatske Atlantic
Grupe, Kvasac u vlasništvu francuske grupe Lesaffre, Bebimil i Vivera u vlasništvu
njemaèkog proizvoðaèa djeèje hrane Hipp, G.m.b.h., regionalni su lideri na svojim
trištima i sinonimi dobrih i uspješnih hrvatskih robnih marki.
6. STRATEGIJSKI MARKETING ZA BUDUÆNOST
Promjene kao naèin ivota i rada postaju stalno okruenje, koje se moraju prihva-
titi, analizirati i razumjeti. Kompleksnost promjena i višestruke implikacije nameæu
potrebu za njihovom sveobuhvatnom analizom i razumijevanjem. Nuno je da u tom
procesu u organizaciji sudjeluje multidisciplinaran tim struènjaka koji mogu doprinije-
ti boljem razumijevanju promjena i njihovim implikacijama na buduænost poslovanja.
Na principima strategijskog marketinga treba organizirati i izgraditi sustav proce-
sa, tehnika i metoda kontinuirane strateške analize vanjskog i unutarnjeg okruenja
organizacije. U turbulentnim vremenima, potrebno je da se tim struènjaka ukljuèi u
rano prepoznavanje signala promjena u kljuènim varijablama okruenja, tako da se
organizacija ne dovede u situaciju registriranja velikih promjena i mega trendova u
okruenju, veæ da na vrijeme prepozna prve signale promjena.
Ovakav pristup strateškoj analizi, odnosno analizi konkurentskog okruenja i
analizi internih snaga i slabosti, omoguæuje da se iste usklade s vanjskim prilikama i
prijetnjama u promjenjivim i turbulentnim vremenima. U turbulentnim i neizvjesnim
vremenima, posebno se preporuèuje scenarijska analiza, odnosno izrada tri (ili više)
scenarija moguæeg razvoja prilika u okruenju, kako bi se za svaku moguænost (naj-
goru, umjerenu, najbolju) moglo predvidjeti i planirati moguæe odgovore kompanije.
SWOT analiza vlastitih snaga i slabosti, te prilika i prijetnji okruenja, kontinuira-
no revidirana, vodi prema revidiranju i ponovnoj valorizaciji, kako dugoroènih stra-
teških intencija, vizije i misije, tako i strateških ciljeva poduzeæa.8 Revidiraju se ele-
menti ciljnog marketinga, trišni segmenti, ciljno trište i provjerava se i revidira po-
zicioniranje strateških jedinica poslovanja. Konaèno, pristupa se redefiniranju stra-
teških marketinških ciljeva te formuliranju nove marketinške strategije i njenih takti-
ka za postizanje konkurentske prednosti u novim promijenjenim uvjetima okruenja.
Novi koncizan i saet strateški marketinški plan èvrsto fokusiran na strateške mar-
ketinške ciljeve, strateške inicijative i marketinške taktike, moe i treba omoguæiti
184 Godina II. Broj 1 (2012.)
ZBORNIK VELEUÈILIŠTA U KARLOVCU
8 Renko,N.: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, d.o.o., Zagreb, 2005., str. 24-26.
ostvarivanje konkurentske prednosti u novim oteanim uvjetima, pod uvjetom da se
striktno implementira i kontinuirano kontrolira izvedba.
Strateške opcije mogu biti samo obrana, zaštita i rast, sami ili sa strateškim partne-
rima, a ne treba potpuno iskljuèiti ni opciju ubiranja gotovine i povlaèenja iz dijelova
poslovnog portfolia, koji ne pokazuju vitalnost u novim uvjetima. Oèuvanje marke-
tinških principa najbolja je strateška opcija u teškim vremenima turbulentnih promje-
na u okruenju. Prema Kotleru, marketinški principi na kojima treba graditi marketi-
ng strategiju i u najteim vremenima su:
(a) razumjeti svoje ciljno trište i riješiti njegove probleme na bolji naèin od kon-
kurencije,
(b) izgraditi takvu vrijednost brenda, koja je vjerodostojna i isporuèuje korist svi-
ma u poslovnom okruenju: kupcima, dobavljaèima, posrednicima i zaposleni-
cima,
(c) kontinuirano inovirati politiku proizvoda i usluga, cijena, distribucije i promo-
cije.9
Prema tome, strateške opcije koje mogu osigurati dugoroèno odrivi razvoj podu-
zeæa su: razvoj novih trišta, razvoj novih proizvoda, razvoj novih podruèja primjene
proizvoda, inovacija i razvoj novih aktivnosti marketinga te razvoj i unapreðenje
imida poduzeæa i njegovih robnih marki. Strateški odgovori na smanjenu potranju
uzrokovanu padom kupovne moæi potrošaèa, nikako ne smiju biti sniavanje cijena,
veæ razvoj novih i inoviranih proizvoda nieg cjenovnog razreda, razvoj adekvatnih
novih robnih marki odnosno ekstenzija branda na proizvode nie cjenovno pozicioni-
rane, a sve u skladu s dobro istraenim i poznatim karakteristikama potreba potrošaèa
i njihovom percepcijom vrijednosti i koristi za nove proizvode. Istraivanje i razvoj
zajedno s nabavnom funkcijom treba istraiti moguænosti supstitucije postojeæih s
novim ekonomiènijim, a jednako funkcionalnim sirovinama, koje osiguravaju adek-
vatnu kvalitetu i funkcionalne benefite proizvoda.
Eventualan direktan pritisak na dobavljaèe na sniavanje cijena sirovina treba iz-
bjegavati i supstituirati eliminacijom ekskluzivnih odnosa s dobavljaèima, uvoðe-
njem konkurentskih uvjeta kroz licenciranje nekoliko (2-3) podobnih dobavljaèa, ko-
ji æe se u konkurentskom natjecanju sami prilagoditi novonastalim trišnim uvjetima.
Kanale distribucije nije poeljno selektirati, veæ proširiti, zavisno od pozicioniranja
proizvoda i svakako inovirati novim moguænostima distribucije uvoðenjem e-trgovi-
ne. Troškove istraivanja trišta nikako ne treba ogranièavati, veæ racionalizirati, ako
je moguæe. Mnoga ad hoc istraivanja, a takoðer i ponovljena kontinuirana kvalita-
tivna istraivanja mogu se provesti vlastitim snagama. Kod kontinuiranih kvantita-
tivnih istraivanja, uštede nisu moguæe, jer se zbog sve kraæih ciklusa promjena u ok-
ruenju moraju skratiti i ciklusi provoðenja kontinuiranih kvantitativnih istraivanja,
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a to poveæava troškove. Ipak je istraivanje trišta najgori moguæi izbor za rezanje
troškova. Nedostatak adekvatnih podataka moe voditi do pogrešnih marketinških
odluka, a one do još veæih gubitaka za kompaniju.
Komunikacija s trištem ima vanu zadaæu informiranja, motiviranja, i poticanja
na potrošnju te izgradnju i unapreðenje imida poduzeæa i njegovih brandova u no-
vim i izmijenjenim uvjetima okruenja. Za nove redefinirane ciljne skupine potroša-
èa, nova promotivna strategija i novi promotivni miks, koristeæi nove medije, mora
prenijeti novu komunikacijsku strategiju i ostvariti nove komunikacijske ciljeve.
7. ZAKLJUÈAK
Promjene, pa i one turbulentne i kaotiène nova su realnost i modernog poslovnog
svijeta. Globalizacija i informatizacija povezale su i zatvorile cijeli svijet u okvire
globalne svjetske krize, koja je izvor nesigurnosti za poduzetnike. Ipak, poslovni svi-
jet mora se nauèiti ivjeti i stvarati nove vrijednosti i u takvom turbulentnom okrue-
nju, da bi zaštitio steèene pozicije i prepoznao prilike za rast i razvoj. Usvajanje kon-
cepta strategijskog marketinga omoguæilo je i omoguæit æe i u buduænost stvaranje
adekvatnog odgovora na iskušenja suvremenog poslovnog okruenja. U današnjem
poslovnom svijetu koji se brzo i dramatièno mijenja, menaderi moraju donositi brze
i mudre odluke, ali samo na principima strategijskog marketinga. Osnova strategij-
skog marketing je razumijevanje šireg poslovnog okruenja i vlastitih sposobnosti,
prepoznavanje prilika i prijetnji okruenja, te formuliranje i implementacija takve
strategije marketinga koja osigurava konkurentsku prednost i prilagodbu novim iza-
zovima okruenja. Oèuvanje principa strategijskog marketinga kroz razvoj trišta i
novih proizvoda, inovacija marketing miksa, izgradnja povjerenja u robnu marku,
najbolja je strateška opcija i osnova za izgradnju konkurentne strategije marketinga i
u buduæim neminovno promjenjivim uvjetima okruenja.
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